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ABSTRAKSI 
Judul : Pengaruh Terpaan Iklan Frisian Flag Versi Superhero di 
Televisi, Usia Anak, dan Persepsi Realitas terhadap 
Permintaan Pembelian Produk Susu Frisian Flag 
 
 Anak-anak merupakan pasar yang unik dan potensial. Peran anak-anak 
dalam pemasaran adalah sebagai influencer, mereka memiliki lebih banyak 
otonomi dan kekuatan dalam pengambilan keputusan di dalam keluarga. Oleh 
karena itu, para pemasar saling bersaing untuk membuat strategi yang tepat dan 
menarik dengan target sasaran anak-anak. PT Frisian Flag Indonesia ini 
memanfaatkan iklan di televisi sebagai sarana promosi produk susu. Salah satu 
iklan Frisian Flag berisi pesan fantasi yang memanfaatkan karakter superhero. 
Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menguji faktor usia anak, dan 
persepsi realitas yang mengintervensi terpaan iklan televisi dengan usia anak 
terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian Flag.  
 Penelitian ini menggunakan teori Advertising Eksposure Process dan teori 
Children Information Processing of Advertising. Jenis penelitian ini adalah penelitian 
Eksplanatori. Sampel dalam penelitian ini adalah anak-anak usia SD yakni 7-12 
tahun dengan ketentuan telah menonton tayangan iklan Frisian Flag versi 
superhero. Jumlah responden yaitu 50 orang yang diambil berdasarkan teknik 
purposive sampling. Analisis data yang digunakan adalah analisis regresi 
berganda dengan bantuan SPSS.  
 Hasil uji hipotesis pertama, terpaan iklan Frisian Flag versi superhero di 
televisi tidak berpengaruh signifikan terhadap persepsi realitas dengan nilai 0,213. 
Uji hipotesis kedua menunjukkan variabel usia anak berpengaruh signifikan 
terhadap persepsi realitas dengan nilai 0,028. Uji hipotesis ketiga, variabel 
persepsi realitas tidak berpengaruh signifikan terhadap permintaan pembelian 
dengan nilai 0,906. Uji hipotesis keempat menunjukkan variabel terpaan iklan 
Frisian Flag versi superhero di televisi tidak berpengaruh signifikan terhadap 
permintaan pembelian produk susu Frisian Flag dengan nilai 0,597. Dan uji 
hipotesis kelima menunjukkan variabel usia anak tidak berpengaruh signifikan 
terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian Flag dengan nilai 0,754.  
Kata Kunci : Terpaan Iklan, Usia Anak, Persepsi Realitas, Permintaan 
Pembelian. 
 
 
ABSTRACT 
Title : The Influence of Advertising Exposure of Frisian Flag Superhero 
Version on Television, Child’s Age, and Perceived Realism toward 
Purchase Request of Frisian Flag’s Product 
 Children is a huge potential market, because in addition to having unique 
characteristics, the role of children in family buying is as influencers, they have 
nagging power to persuade family. Therefore, marketers are competing formulate 
appropriate strategy to persuade children. PT Frisian Flag Indonesia is utilizing 
advertising on television as a promotion tool. One of Frisian Flag TV ads contain 
messages that utilize fantasy superhero characters. In addition, this study also 
aimed to test the child's age factor, and the perception of reality that intervense 
television advertising exposure with the child's age to purchase request of 
products Frisian Flag. 
 This study uses theory of Advertising Exposure Process and theory of 
Children Information Processing of Advertising. The sample in this study is 
children of elementary school age 7-12 years with conditions have been watching 
Frisian Flag superhero version ads. Respondents were taken by purposive 
sampling technique. Analysis of the data is used multiple regression analysis with 
SPSS. 
 The first results of hypothesis testing, advertising exposure Frisian Flag 
version of the superhero on television no significant effect on the perception of 
reality with a value of 0.213. The second hypothesis test showed the child's age 
variables significantly influence the perception of reality with a value of 0.028. 
The third hypothesis testing, variable perception of reality does not significantly 
influence the purchase request with a value of 0,906. The fourth hypothesis testing 
showed ad exposure variable Frisian Flag superhero in a television version does 
not significantly influence the purchase requisition Frisian Flag milk products 
with a value of 0,597. And the fifth hypothesis test showed the child's age 
variables did not significantly affect demand for the purchase of dairy products 
Frisian Flag with a value of 0.754. 
Keywords : Advertising Exposure, Child’s Age, Perceived Realism, Purchase 
Request. 
 
 
 
I. PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
Anak-anak merupakan pasar yang unik dan potensial, karena mereka 
biasanya tidak membeli sesuatu dengan uangnya sendiri, namun mereka memiliki 
kemampuan membeli yang tinggi melalui orang tuanya. Mc Neal (dalam Wiharto 
dan Haryanto, 2009: 3) menyatakan bahwa ada tiga jenis peranan anak di pasar. 
Pertama, anak sebagai primary market yang berarti pada seluruh proses pembelian 
murni dilakukan sendiri oleh anak, disebut juga sebagai end user. Kedua, anak 
sebagai secondary market atau influencer market di mana anak dapat 
mempengaruhi pembelian orang tuanya. Hal ini dipicu ketika anak merengek 
kepada orang tuanya untuk dibelikan barang yang diinginkannya. Ketiga, anak 
sebagai future market di mana anak-anak merupakan pasar potensial untuk 
keberlangsungan perusahaan di masa depan. Iklan merupakan salah satu sarana 
yang dapat digunakan perusahaan untuk memberikan informasi kepada audiens 
akan produk mereka.  
Di dalam iklan, seringkali pemasar membentuk sebuah pesan yang dapat 
membuat anak merengek kepada ibunya untuk dibelikan produk tersebut. Produk 
susu yang diproduksi oleh PT Frisian Flag Indonesia ini memanfaatkan iklan di 
televisi sebagai salah satu sarana promosi produk mereka. Intensitas mereka 
dalam beriklan dapat dikatakan cukup sering, merujuk pada budget beriklan yang 
dikeluarkan sebesar Rp 187,6 Milyar.  
Sayangnya, meskipun budget yang dikeluarkan oleh Frisian Flag untuk 
beriklan di televisi cukup tinggi, namun penjualannya masih kalah dibandingkan 
dengan kompetitornya dalam kategori susu. Berdasarkan data Top Brand Award 
2015, produk susu Frisian Flag menempati posisi ketiga dengan top brand index 
sebesar 15,6%. Angka ini menunjukkan bahwa market share Frisian Flag masih 
dibawah dua kompetitor utamanya yakni Indomilk dan Ultra Milk. Maka dari itu, 
penelitian dilakukan untuk mengetahui apakah pesan superhero dalam iklan susu 
Frisian Flag di televisi mampu mempengaruhi anak untuk melakukan permintaan 
pembelian susu kepada orang tua. 
Perumusan Masalah 
Strategi pemasar pada saat ini cenderung menggunakan „Nagging factor‟ 
yang menyasar pada anak melalui iklan. Nagging factor merupakan strategi yang 
diterapkan dalam beriklan yang menjadikan anak-anak sebagai influencer dalam 
keputusan pembelian orang tua mereka. Salah satu teknik yang digunakan 
pemasar dalam iklan Frisian Flag versi superhero ini adalah teknik fantasi dengan 
menampilkan tokoh superhero dengan kemampuan-kemampuan ajaibnya. Daya 
tarik rasional pada iklan yang menyasar anak-anak sangat terbatas jumlahnya, dan 
sebagain besar iklan menggunakan daya tarik emosional dan asosiasi untuk 
mempengaruhi sisi psikologis (Gunter et al, 2005: 20).  
Sementara itu, pada usia anak-anak, kemampuan konsumsi dan pengolah 
informasinya belum begitu berkembang sehingga mempengaruhi pemaknaan anak 
terhadap apa yang ditampilkan dalam iklan. Sayangnya, Frisian Flag hanya 
menempati urutan ketiga pada survey top brand award 2015 untuk kategori susu 
cair dalam kemasan, dengan memperoleh top brand index sebesar 15,6%.  Maka 
dapat disimpulkan bahwa terdapat indikasi jika anak-anak tidak meminta untuk 
dibelikan susu Frisian Flag kepada orang tuanya. 
Berdasarkan pemaparan diatas, maka rumusan masalah yang dapat ditarik 
adalah apakah terdapat pengaruh antara terpaan iklan Frisian Flag versi superhero, 
usia anak, dan persepsi realitas terhadap permintaan pembelian produk susu 
Frisian Flag? 
Manfaat Penelitian 
Manfaat Akademis : Penelitian menjadi rujukan dalam upaya mengembangkan 
ilmu komunikasi, khususnya pada bidang pemasaran dan perilaku konsumen, 
dengan kontribusi data yang berkaitan dengan variabel persepsi realitas.  
Manfaat Praktis : Sebagai rujukan bagi pemasar untuk menunjukkan efektivitas 
iklan sebagai alat promosi produk, serta memuat pesan-pesan yang dapat 
menimbulkan persepsi positif di benak anak. Sehingga dapat meningkatkan 
penjualan produk.  
Teori dan Konsep 
Advertising Exposure Model yang dikemukakan oleh Batra (1996: 48) 
menunjukkan proses yang terjadi setelah khalayak mengalami terpaan iklan. 
Terpaan iklan dapat menciptakan perasaan atau sikap tertarik terhadap merek 
yang menggerakkan khalayak untuk menggunakan atau mengkonsumsi produk 
yang kemudian mengarah pada keinginan untuk mengkonsumsi. Proses dari 
terpaan iklan menurut teori Advertising Exposure Process adalah sebagai berikut : 
 Terpaan iklan dapat menciptakan brand awareness dalam benak 
konsumen, lalu konsumen juga akan mengetahui keuntungan dan sifat dari 
merek tersebut. 
 Terpaan iklan menciptakan citra dari merek tersebut. 
 Terpaan iklan mengasosiasikan suatu merek (brand association). 
 Terpaan iklan dapat menciptakan kesan bahwa merek disukai di 
lingkungan sekitar kita. 
 Terpaan iklan akan mengakibatkan perubahan sikap tertentu yang berakhir 
pada keputusan pembelian.  
Teori lainnya untuk mendukung penelitian ini adalah Berdasarkan Teori 
Children Information Processing of Advertising yang dikemukakan oleh Deboral 
L. Roedder (1981: 144), ia mengidentifikasi perbedaan usia anak dalam 
pemahaman dan pembelajaran anak khususnya mengenai pengelolaan pesan 
dalam iklan. Roedder membedakaan pengelolaan informasi anak ke dalam tiga 
kategori yaitu, strategis, tersiyarat, dan pengolahan terbatas. Pengelolaan strategis 
biasanya terjadi pada anak dengan usia 13 tahun keatas, mereka memiliki 
keterampilan lebih dalam mengambil dan menyimpan informasi. Pengelolaan 
tersiyarat terdapat pada anak usia 8 hingga 12 tahun, dalam kategori ini anak 
memiliki kelemahan dalam pengolahan informasi, karena mereka dapat 
menggunakan strategi pengambilan dan penyimpanan informasi jika mereka 
diminta untuk melakukannya. Sedangkan pengelolaan terbatas terjadi pada anak 
yang lebih muda yakni dibawah 8 tahun yang menunjukkan kelemahan meditasi 
yang tidak dapat menggunakan startegi pengambilan dan penyimpanan informasi 
bahkan ketika mereka diminta untuk melakukannya.  
III. PEMBAHASAN 
1. Pengaruh Terpaan Iklan Frisian Flag Versi Superhero terhadap 
Permintaan Pembelian Produk Susu Frisian Flag 
Terpaan iklan Frisian Flag versi superhero tidak berpengaruh signifikan 
terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian Flag. Hal ini didasari oleh 
hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,597 > 
0,05. Hasil ini tidak sejalan dengan apa yang dikemukakan dalam Advertising 
Exposure Process. Hal ini cukup sejalan dengan teori perilaku konsumen yang 
menyatakan bahwa seseorang melakukan keputusan untuk membeli dipengaruhi 
oleh keadaan dan situasi lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan 
berkembang. Ini berarti konsumen berasal dari lapisan masyarakat atau 
lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap, 
dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan keputusan dalam tahap 
pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya, kebudayaan, sosial, 
pribadi, dan psikologis. 
2. Pengaruh Terpaan Iklan, Usia Anak, dan Persepsi Realitas 
Terpaan iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap persepsi realitas anak 
karena menghasilkan angka sebesar 0,213 > 0,05. Setiap orang mempunyai 
kecenderungan dalam melihat benda yang sama dengan cara yang berbeda-beda. 
Perbedaan tersebut bisa dipengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya adalah 
pengetahuan, pengalaman dan sudut pandangnya. Persepsi juga bertautan dengan 
cara pandang seseorang terhadap suatu objek tertentu. Usia anak terhadap persepsi 
realitas menunjukkan hasil yang berpengaruh signifikan dengan nilai sebesar 
0,028 < 0,05. Hal ini sejalan dengan teori yang digunakan yakni Children 
Information Processing of Advertising yang dikemukakan oleh Deboral L. 
Roedder. 
3. Pengaruh Persepsi Realitas terhadap Permintaan Pembelian Produk Susu 
Frisian Flag 
Persepsi realitas menunjukkan nilai siginifikansi sebesar 0,906 > 0,05 yang 
artinya variabel ini tidak signifikan berpengaruh terhadap permintaan pembelian 
produk susu Frisian Flag. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ujang Sumarwan, dkk mengenai persepsi dan preferensi iklan mempengaruhi niat 
beli anak. Penelitian ini menunjukkan bahwa niat beli anak sebanyak  dipengaruhi 
secara signifikan oleh preferensi dan pengalaman dalam mengonsumsi produk. 
4. Pengaruh Usia Anak terhadap Permintaan Pembelian Produk Susu 
Frisian Flag 
Usia anak tidak berpengaruh signifikan terhadap permintaan pembelian 
produk susu Frisian Flag dengan nilai signifikansi sebesar 0,754 > 0,05. 
permintaan pembelian anak terhadap produk susu Frisian Flag memang rendah 
yaitu dalam seminggu hanya 1-2 kali saja melakukan permintaan. Permintaan 
yang dilakukan anak semakin berubah seiring bertambahnya usia.  
 
IV. PENUTUP 
 
Kesimpulan 
1. Hasil pengujian pengaruh terpaan iklan frisian flag versi superhero terhadap 
permintaan pembelian produk susu frisian flag tidak berpengaruh signifikan. tidak 
sejalan dengan teori yang digunakan yakni Advertising Exposure Model. Dan 
hasil ini cukup sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa 
seseorang melakukan keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh keadaan dan 
situasi lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. hipotesis yang 
menyatakan terdapat pengaruh antara terpaan iklan Frisian Flag versi superhero 
terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian Flag ditolak. 
2. Hasil pengujian pengaruh terpaan iklan, usia anak, dan persepsi realitas. terpaan 
iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap persepsi realitas. Hal ini disebabkan 
karena setiap orang mempunyai kecenderungan dalam melihat benda yang sama 
dengan cara yang berbeda-beda dan dipengaruhi oleh faktor internal maupun 
eksternal. hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh antara terpaan iklan 
Frisian Flag versi superhero terhadap persepsi realitas ditolak. usia anak terhadap 
persepsi realitas menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,028 yang berarti lebih 
kecil dari 0,05. Maka dari itu hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh antara 
usia anak terhadap persepsi realitas dapat diterima.  
3. Hasil pengujian pengaruh persepsi realitas terhadap permintaan pembelian 
produk susu frisian flag tidak signifikan berpengaruh. Tidak sejalan dengan teori 
yang digunakan dalam penelitian yakni Children Information Processing of 
Advertising. Namun penelitian lain yang dilakukan oleh Ujang Sumarwan cukup 
sejalan di mana dinyatakan bahwa niat beli anak dipengaruhi secara signifikan 
oleh preferensi. Hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh antara persepsi 
realitas terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian Flag ditolak.  
4. Hasil pengujian pengaruh usia anak terhadap permintaan pembelian produk 
susu frisian flag tidak berpengaruh signifikan. Namun cukup sejalan dengan 
penelitian lain yang menyatakan bahwa permintaan yang dilakukan anak semakin 
berubah seiring bertambahnya usia. hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh antara usia anak terhadap permintaan pembelian produk susu Frisian 
Flag ditolak. 
Saran 
1. Dalam upaya meningkatkan permintaan pembelian produk susu Frisian Flag, 
perusahaan sebaiknya mempertimbangkan alat komunikasi pemasaran lainnya 
diluar periklanan, seperti, promosi penjualan, public relation/humas, personal 
selling, dan pemasaran langsung.  
2. Penelitian ini didominasi oleh responden berusia 8-11 tahun, maka peneliti 
menyarankan agar  penelitian lain memilih responden dengan usia 8 tahun 
kebawah dan atau 13 tahun keatas untuk mengetahui pengaruhnya terhadap 
persepsi realitas anak.  
3. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui variabel terpaan iklan, usia anak, dan 
persepsi realitas terhadap permintaan pembelian produk susu. Peneliti 
menyarankan kepada penelitian lain untuk memilih produk selain susu, hal ini 
merujuk kepada anak-anak dengan usia yang berbeda cenderung lebih banyak 
meminta produk seperti, mainan, pakaian, makanan ringan, dan lain sebagainya.  
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